Propagace (4P marketingového mixu)
= Sifeni informaci o né¢em s cilem uvedeni predmétu, sluzby, ... ve zndmost

- cilevédoma koncepc¢ni ¢innost komunikacni povahy, jejiz cilem je ovliviiovat poznavaci, motivacni a
rozhodovaci procesy u lidi (v dané cilové skupiné a ve vztahu k vyrobku, sluzbé, ...), soucast
marketingového mixu

- jedna z klicovych ¢innosti marketingu, zodpovédna osoba — produktovy manazer

Model AIDA — prodejni metoda postupného, stupnovitého a ucinného plsobeni propagace.

4 faze: Attention — upoutani pozornosti, Interest — vzbuzeni zajmu, Desire — vznikd touha, Action — vyzva k
akci

Reklama — funkce, styly, média — jeden z nastroji komunikaéniho mixu

- Tvorba a distribuce zprav poskytovatelll zboZi/sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Je to forma neosobni
komunikace — informuje, presvédcuje o vyhodach a kvalitach propagovaného produktu/sluzby, které uzivatel
ziska nakupem => vytvafi pfredpoklady pro prodej. Cilem je udrzet stavajiciho uzivatele a ziskat nové zakazniky.
Nevyhodou je neosobnost a jednosmérnd komunikace s vefejnosti.

Funkce reklamy:

e Informativni — vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem, v zavddécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku
e Presvédcovaci — rozvinout poptavku, faze rlstu, pocatek faze zralosti
e Pfipominaci — zachovani pozice, faze zralosti, poklesu (viz BCG matice —,,bidni psi“)

Cile reklamy

e ZvysSeni prodeje
e Tvorba silné znacky
e Posileni pozice na trhu a finanénich pozic
e ZlepSovani jména, poveésti firmy
e Motivace vlastnich pracovnik(
e Rozsiteni distribuce a zvySeni jeji efektivnosti
Reklamni styly
Nalada a image, fantazie, bézny Zivot, hudebni styl, doporucujici posudek, odborny posudek, védecky posudek,
symbol osobnosti
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:
TV spoty - Siroky dosah, masové pokryti, opakovatelnost vs. do¢asnost, vysoké naklady, limitovany rozsah sdéleni
=> audiovizualni stimulace
Rozhlas spot. — velka Site zasahu, nizké ndklady, rychlost ptipravy, selekce vs. docasnost, limitovany obsah, dosah
— zvukova stimulace
Internet — Siroky dosah, nepretrzité plsobeni, vysoké zacileni, flexibilita vs. nutnost pfipojeni, znalosti uZivatel(
Noviny inzerce — flexibilita, intensivni pokryti vs. kratka Zivotnost, nepozornost pfi ¢teni
Billboardy, city light vitriny, ... - rychlé, dlouhodobé plsobeni vs. stru¢nost, povétrnostni vlivy — obrazova
stimulace
Podpora prodeje a osobni prodej

= jedna z disciplin komunikacniho mixu (sales promotion) = doplnék reklamy

Formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat (pUsobit) prodej zboZi a sluzeb vZdy je zamérena na konecného
spotrebitele> zboZi by se mélo zacit dobfe prodavat a vytvoril se dlouhodoby dobry vztah mezi vyrobcem a
dodavatelem

Cilem je zvyseni prodeje vyrobkl a sluzeb a snaha ziskat velky trzni podil napf. prostfednictvim dodateénych podnétd
— soutéze, darky, néco, co zakaznik ziska zadarmo (zdkaznik se aktivné zapojuje) — poskytuje podnéty ke koupi

-V soucasné dobé rostou investice do této oblasti: - zvySeni po¢tu znackovych vyrobkd, orientace spotiebitel
na cenu, pokles uc¢innosti reklamy
- Vhodné kombinovat s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu



- Cil: stimulace k zakoupeni vétsiho mnozstvi vyrobk(l (3 + 1, ...) a vyzkousSeni vyrobku (ochutnavky, vzorky, ...)
zvyseni a opétovny prode;j, ...

Nastroje: vzorky, ochutnavky, kupony, ceny baleni, darky, ... = vyhody: rychla odezva, intenzivni, okamzita;
nevyhody: kratkodobé trvani, ne vérnost — jen pro dané obdobi

RozliSujeme: podpora prodeje zprostredkovateli (vyrobce -> distributorovi), maloobchodé (maloobchod ->
spottebiteli) a spotfebitel (vyrobce->spotrebitel)

Osobni prodej — mnoho podob — jednéni s vyrobci a obchodniky, zajisténi prodeje obchodnimi zastupci, prodej
v maloobchodni siti => osobni forma komunikace s 1 nebo vice zdkazniky; cilem je dosaZeni prodeje vyrobku nebo
sluzby. Realizace prostrednictvim prodejcQ, ktefi mohou nabizet vyrobek po domacnostech — vylety, predvadéci
akce, veletrhy a vystavy ... JEDNA SE O NEJEFEKTIVNEJSI PROSTREDEK PROPAGACE. Mezi prodejcem a kupujicim
dochazi k prodejni argumentaci.

Jak probiha — kroky:

e Segmentace zakaznikQ, jejich prizkum — kdo pripada v tvahu

e Kontakt se zdkaznikem — napf. telefonat

e Prezentace

e Reseni pfipominek, otazek

e Uzavieni prodeje — pfi spokojenosti

e Dalsi kontakt — péce o zadkaznika, reseni pripadnych reklamaci, poskytovani dodatecnych sluzeb)

(MOzZeme narazit na akronym ,,B2B“ - vy a ostatni firmy nebo B2C — produkty dlouhodobé spotreby kone¢nym
spotrebitellim. Nevyhoda — vysoké naklady (plat obchodnika, telefon, auto, skoleni, ...) vs. vysoka efektivita
Uspésnosti + zpétna vazba (napf. prodejci farmak pro MUDr, MVDr.))

Vztahy s verejnosti (public relations)

- Aktivity organizace v(ci verejnosti, které slouzi zajmim organizace; dobré vztahy s vefejnosti maji pfimy
dopad na obchodni Uspéch organizace = snaha o ziskani sympatii se zakazniky

- Vnitfni PR — zaméreny vic¢i zaméstnanclm, cilem je motivace, harmonizace s kulturou, zajmy a strategickymi
cili organizace

- Vnéjsi — udrzovani a zlepSovani vztaha s klicovymi partnery, zdjmovymi skupinami a verejnosti, zlepSovani
image organizace

-V praxi — pozitivné ovlivnit vefejné minéni = budovat dobré jméno organizace, zlepSovat komunikace
s okolim

- Jaké vyuziva metody a ndstroje: napf. medialni komunikace, PR ¢lanky, tiskové konference, sponzorstvi,
donatorstvi, komunikace na netu, vystavy, socialni prizkumy (napf. spokojenosti), Skoleni, seminare, ...

Dalsi nastroje komunikacniho mixu

- Viz AIDA, reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing

Pfimy marketing — adresna komunikace se zakaznikem => nutna kvalitni databaze zakazniki; Siroké a plosné
osloveni zakaznik(; pozor na antispam. Zakon!!!

- Forma: emai, sms, online chat, webinare, poStovni zasilky, telemark., katalogy do schranek, teleshoping,

Buzz marketing — vyvolani rozruchu kolem produktu => vysoka mira kreativity! Viral — Siti se sam pomoci
potencidlnich zdkaznik(; ,Septanda” — word of mouth; guerilla — max.vysledk(d za min. naklad, , tik tok” ...



